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（企画広報室）
○宇佐美　脩
安全と安心
　近頃、「安全・安心」と言うフレーズをしばしば目に
する。「安全・安心のセキュリティシステム」「安全・
安心の科学」などと使われていることが多い。「安全」
と「安心」がイコールになっている。
　しかし、「安全」とは、例えば警察や消防あるいは病
院などシステムで得られる現実の仕組みであり、「安
心」は不安がないという個人の心の状態を指すもの
で、同レベルのものではない。
　私たちの日常生活の利便性はどんどん向上してい
る。それに伴い、身の回りの安全性もめざましく向上
した。例えば酒をのむと動かない自動車や生体認証シ
ステムなどがマスコミをにぎわしている。
　安全の広報は、このように100パーセントの安全に
向けての努力の軌跡を情報化することで可能だ。ただ
し、科学に100パーセントという判断はないように、
100パーセントの安全ということも考えにくい。つま
り、絶対安全ということや、完全無欠の安全というも
のは存在しない。絶対安全に向けての努力のプロセス
を情報化して、世間に納得してもらうというのが「安
全」の広報である。
「安心」の広報
　「安心」は個人の価値観に関わるもので、個別的、主
観的なものである。そのため、とらえどころがなく、広
報活動のテーマとして難しい。
　そこで視点を変えてみると、「安心」に至る過程に
「信頼」というものがある。「信頼」は2者以上の問に
形成されるもので、「安心」より社会性がある。一般的
に、2者の問で信頼が欠如すると、合意は形成できな
い。「信頼」は「安心」の前提条件ということもできる。
　「信頼」は、通常、双方向のコミュニケーションを通
して価値観を共有することで形成される。例えば、医
師と患者が何らかのきっかけで同じ価値観を持って
いることが分かった場合、互いに相手を理解し、認め
合う。つまり信頼関係が生じ、それによってコミュニ
ケーションの密度は深まる。このように信頼関係がで
きると相手に対する安心感が生まれる。
　さらに、信頼感を与えるものとして「ブランド」が
ある。有名ブランドの洋服やバックは製品の材料費と
人件費を遙かに上回る価格で流通して誰も不思議に
思わない。医療においても東大病院や慶応病院は高い
ブランドカを有しており、そこで提供される医療サー
ビスは、日本でトップレベルのものであるというイ
メージが、世間にはある。
　ここでいうブランドとは、ソニーや読売巨人などの
マーク（ロゴタイプ）を指すのではなく、そうしたブ
ランドを見聞きした時に想起されるイメージや過去
の体験の総体である。『ブランドは、人の情緒を動かし
士気を鼓舞する力を持っている。わかりやすい例は、
あのプロ野球に熱狂するファンが、時代を超えて、陣
容にかかわらず同一チームに愛着する心理であろう』
（山崎正和）という鋭い考察がある。
　ブランドはひとたび形成されると、消費者に絶大な
影響力を及ぼす。このブランドカも人々の信頼形成に
大きく貢献する。コミュニケーションを通して双方が
価値観を共有していることを認識し、情報の発信者が
ブランドカを持っている場合、「信頼」は効果的に形成
される。このブランドは様々な広報・マーケティング
活動の結果として作り上げられるものとすると、「信
頼」はコミュニケーションカであるということができ
る（図1）。
「信頼」のメリット
　情報の発信者がある価値観を発信し、受信者がその
考えや行動に共感を覚えたとき、受信者は情報発信者
を受容し、信頼する。ひとたび信頼関係が生じて相手
に対して良好なイメージが形成されると、人はその後
はさまざまな情報の中から、形成されたイメージを補
強する情報を選択する。逆に悪いイメージの場合も同
「信頼」の形成
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様で、悪い情報を選択的に収集して、自らの論理を正
当化する。そのため、悪いイメージを修正する広報作
業は大きなエネルギーやコストを必要とする。
　「信頼」が形成されると、その主張や態度は相手に受
容されやすくなる。医師が患者に「この手術の成功率
は70パーセントです」と説明したとする。信頼関係が
成立している状態であれば、「70パーセントの成功率
なら手術は安心」と考え、信頼関係がない場合は「3人
に1人は手術で死ぬ」という風に認識する傾向があ
る。
　すなわち、「信頼」はリスクレベルを低く認知し、ベ
ネフィット認知を高める効果があることを私たちは
実感している。
医療の信頼の形成
　では、医療の信頼を具体的にどう形成していけばよ
いだろうか。実際的な行動のレベルでポイントを列挙
してみる。①専門知識や経験から、リスクをコント
ロールする能力（専門的技術力）を保持していること
を伝える②他者への配慮や誠実さなど、他者への思
い（ホスピタリティ）を伝える③ブランドカ（能力
についての期待）を強化する、という3点に整理でき
る。
　「技術」＋「想い（理念）」＋「ブランドカ」が「信頼」
となる。これらの要素をターゲットに伝達するには、
コミュニケーションカが不可欠である。よって医療機
関の広報・マーケティングの最も重要な目標は、「コ
ミュニケーションによる信頼の形成」であると結論で
きる。
広報の仕組みと機能
　組織体の広報の仕組みを図に示す。
　広報活動は主にメディア（マスコミやミニコミな
ど）を通して、組織体の意思をさまざまなターゲット
に伝える活動である。また、発信された情報について
の評価を、調査などの方法で収集して組織体のトップ
に伝える情報収集を行なう。この情報発信と情報収集
のツーウエイの情報の流通を企画・実行する活動が広
報である（図2）。
　この情報活動の目標は、①知名度の向上②グッ
トイメージの形成③ブランドカの向上である。これ
らの目標が達成されたとき、情報活動ターゲットの中
に「信頼」が形成されている。
広報の仕組と機能
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・グッドイメージの形成
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　　　　　　　　　　図2
当院の広報活動
　当大学病院の広報活動は、大別して2つの業務があ
る。日常的広報活動と、戦略的広報活動である。
　日常的広報活動とは、メディアへの情報提供と取材
対応、ホームページの制作・管理などをいう。
　戦略的広報とは、経営の目標を患者や市民、官公庁
などに伝え、その評価をフィードバックして、経営の
目標やマーケティング戦略をブラシュアップする役
割である。
　日常的広報では、医療者と患者とのツーウェイ・コ
ミュニケーションによって「信頼」の形成をはかる。戦
略的広報では、時代のニーズに合致した21世紀にふ
さわしい病院のアイデンティティを、組織体と社会と
の間のコミュニケーションを通して確立していく。
　この2つの広報活動によって良好な大学病院イ
メージが形成され、その評価が広く世間に共有される
と「ブランド」が確立される。
　そもそも大学病院は、そのスタート時からあるブラ
ンドカを有していたと推測できる。広報の役割は、そ
のブランドに今の時代にふさわしい社会的役割を
担ったアイデンティティを世間に発信して、ブランド
イメージを常に魅力的に維持していくことである。
　この日常的広報活動と戦略的広報活動は車の両輪
で、目的地に到着するまで両輪がバランス良く回って
いく必要がある（図3）。
「信頼」形成のための新たな活動
　このたび、企画広報室では患者と医療者との間の
「信頼」形成を目的とした新たな活動をスタートした。
診療科別情報誌の刊行である。この情報誌では主任教
授（部長）、医局長クラス、研究者、看護師の4層の人物
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紹介を通して、各診療科の現状と医療者の『医療のこ
ころ』を語る。すなわち医療への情熱、志、理念、ホ
スピタリティなどを平易に文章化する。まずは医療者
の側から「想い」を語り、患者との心理的距離を縮め
る。医師は多忙な診療時間の中で語ることのできない
心的な部分を開陳する。患者の、医療者への人間的理
解が深まることで、コミュニケーションも深化する。
　この内容をホームページにも掲載することで、より
広い市民に情報を到達させ、共感を得る。さらに、情
報誌の取材の過程で情報発信の素材を洗い出し、年に
1回、新聞、テレビ、雑誌で記事化が可能な発表を診
療科毎に行いたい。診療科だけで31科、中央診療部門
でも情報素材を抽出できそうな部門は救命救急セン
ターや画像診断部など10部門は下らない。メディア
に向かって当病院発の情報が月3本発信されれば、当
病院をとりまく情報環境は大きく変わる。まずは情報
発信量の極大化をはかり、その反応としての当病院の
ホームページへのアクセス数の増大を期待する。
　現在、「東京医科大学病院」のキーワードでヤフーを
検索すると、当院は全大学病院中の上位2～5位に常
にランキングされている。このランキングを1位にし
たい。そのためには、情報誌、の内容の転載が不可欠で
ある。
　当院のホームページのページビュー数は、平成18
年1月に全面改訂して以来、右肩上がり推移し、改訂
前の約50パーセント増となっている。診療科斗情報
誌の刊行、その内容のホームページへの転載、また診
療科ごとの情報発信などを集中的に実施して東京医
科大学病院発の情報の量と質の向上をはかり、ブラン
ドカの強化への道筋をつける。
　こうした広報活動を継続的に実施して、東京医科大
学病院の「信頼」を揺るぎないものにしていきたい。
9．総合討論と総括
（医療情報学）
　　司会名和　　肇
　各キャンパスにおける安全管理に対する現状につ
いて述べられ、参加された各施設の方々との意見交換
がなされたことは、大変に有意義であったと感じてい
ます。
　このシンポジウムの中で今後の対策として必要な
ことは情報の伝達が十分に行われるためには、安全管
理組織の確立と実行、並びに医学生に対する安全管理
教育の必要性が挙げられた。組織については、既に決
定されてはいるが、実際の動きを行うことが早急の課
題であり、医学生教育についてはカリキュラムへの組
込みがひつようである。又、総体的に安全に対する認
識は少なく、これをどのようにして意識させるかが大
きな問題と言える。
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